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卫视与国内乳业巨头蒙牛乳业集团在长沙联合宣布共同打造 

“2005快乐中国蒙牛酸酸乳超级女声”年度赛事活动，随后

，“超级女声”迅速席卷全国，蒙牛酸酸乳的销售也一路飘

红。整个营销传播事件堪称近年来商业运营和媒体炒作结合

最完美的一次。中国营销人再次感受公关的力量。 中国市场

上传统上的公关策略，往往局限于单个事件的短暂炒作甚至

是简短的宣传，“蒙牛酸酸乳超级女声”显然是一次完整的

以公关为源点的整合传播，带给我们的启示是：有意栽花花

灿烂 无心插柳柳色淡。公关活动不仅仅是借机“沾光一把”

的投机行为，更要有系统规划、认真操作、全心投入才能真

正出彩！ 1、 从单纯借力到合力造势 过去很多企业找代言人

或冠名赞助某个活动，总想着单纯的借哪个人或活动自身的

影响力去推广自己的产品，总等着那个人、活动自身去发展

、提升影响力，总算计着她或它或他带给我什么，而不是“

你带我、我推你、大家好”的心态。 蒙牛在“超女”相关的

推广上，除冠名本身的1400万外，还花了近8000万在带有超

女形象的产品包装、卖场活动以及各种形式路演、户外平面

电视广告。以至于有人说是蒙牛提升了超女。但蒙牛的看法

更客观：我们共同造就了神话。 2、从99℃到100℃，从100℃

到持续沸腾 有时候，企业在签订赞助或代言人合同时，总会

以成本的理由签个不完全合同（比如允许用平面形象不许用

影视形象，允许活动现场出现不许产品包装上出现的等），



使企业在利用代言人或活动作自身产品或品牌推广时于时间

、空间各方面受限。结果是烧个99度的水。这一点，一些企

业还未必发现的了。 但蒙牛这一次显然是不把水烧到100度不

罢休。超女形象、超女栏目、超女爱好者⋯⋯它几乎都用足

了，这还不算，蒙牛还连续不断的“添柴加油”，让开水沸

腾不止。 3、从单纯等待传播到主动“添柴加油” 单以新闻

传播为例，一些企业认为超女如此高关注的事件，媒体会自

己找着做宣传的，没必要操太多心，但他们忘了，娱记服务

的是大众，它提供给的是大众需要的信息，所以，他未必在

稿件中提你蒙牛，所以蒙牛人自己不忘二次传播，即自己寻

找北京普纳公关公司代理超女与蒙牛品牌相结合的新闻传播

，效果极佳，有百万投入捍卫千万投入效果的作用。 公关传

播属于互帮互助型合作，因此不能斤斤计较谁带高了谁，应

该像夫妻一样，既然选择了对方，就荣辱与共，共同努力，

才会更快的成就更幸福的生活。 4、从单项合作到品牌联合

运营 蒙牛善于搞公关是公认的。从当年“神五”事件就可以

看出。但那也只是独立事件的公关，而这次却有不同。超女

实际也是一个独立的品牌，蒙牛与它的合作更多是两个品牌

的联合，而关于品牌联合的操作自然要比项目合作更系统，

更全面，操作难度更大，考虑更长远。 5、将公关力转换为

销售力 无论做任何事情，企业的最终目标是盈利，因此，公

关事件行销必然是为销售服务，为利润服务的。这就要求及

时地将公关投入最大化转化为销售力。这个转化，蒙牛显然

做的淋漓尽致，终端展示、包装设计、互动参与等，超级女

声除了全面强化了酸酸乳的个性特征，更是成为了最大的促

销员。 2005年9月，太阳能行业首次评出了7家中国名牌，大



家都有意无意的进行了一些零散的广告宣传，但是，“太阳

雨”却联合北京普纳营销传播机构进行了系统策划，一方面

，在重点市场进行了全面的新闻报道传播，另一方面，及时

将这些报道剪辑成册，第一时间下发终端，成为强大的促销

工具。 无法完美的遗憾 当然，蒙牛只考虑一年的合作，那

么2005 年的投入产出就显低了。但是长期做却又不得不考虑

“超女”是否一个健康的可以持久的品牌。有人说“超女”

是个“易碎品”，这对于蒙牛就有些风险了。 但是对于取得

“超女”冠名权的企业而言，风险也很大。因为一个企业做

长线品牌都要考虑5年以后的事。“超级女声”作为单独品牌

是不属于蒙牛的。与其说“超级女声”成就了蒙牛，倒不如

说蒙牛的赞助成就了“超级女声”。也就是说，明年“超级

女声”的冠名权被另一家企业获得之后，蒙牛无法保证这一

次活动资产的有效继承。如果只是一个单独的活动，而不能

纳入到蒙牛的品牌传播整体策略当中，则意味着下一次传播

将要从零开始。这一点也值得争取下一次“超女”冠名权企

业的注意。 重视公关，活用公关 作为最重要的营销传播方式

之一的公关，在中国市场显然受到“冷落”，而从早年的健

力宝赞助中国奥运会团的美国之行到近年来的蒙牛赞助神五

、冠名超女事件，纵观成功的品牌，无不搭乘公关快车走上

迅速发展之路。而众多国际大牌如可口可乐、耐克、百事可

乐、欧米加等，则更是通过持续不断的赞助、新闻传播等为

品牌注入持续动力！ 国内企业在公关方面意识的薄弱，主要

是未能真正了解公关的操作和意义。公关的优势主要在于充

分借助社会热点让营销传播起到以一当十的效果。当然，前

提是事件“源点”选准。而根据笔者多年的公关操作经验，



只要选准了“源点”，公关传播的投入是怎么投怎么划算。 

只要真正了解到公关奥妙的企业主，无不非常重视公关。如

果你是企业管理者，不妨多了解一下公关，你一定会发现一
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